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１．はじめに
　取引や交換の円滑化に関連した事柄を実践的立場から問題設定し，解答を得
ることを主要な社会的要請と受けとめてきたマーケティングでは，これまでの
歴史のなかで，マクロとミクロの両面においてさまざまな課題やトピックが提
唱され，隣接学問領域での概念や方法を応用することを含めて考察が行われて
きた。そのなかにおいて優れた方法論的業績を挙げることはできるものの⑴，
学問としての本質やあり方に触れた議論は相対的に見て希薄であったとの印象
は免れない。こうした状況に一石を投じ，新たな研究の潮流を生んだものが
1980年代以降の消費者研究（consumer research）であった。これらについて
は既にその30年間の歩みを紹介し，考察を試みた⑵。
　こうした消費者研究の特色のひとつは，解釈学的方法や解釈的手法を通じて
「意味」を探ることにあり，それが人間の「経験」を対象とすることであった。
そして，消費者の行動を因果関係を中心に説明する
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というよりは，むしろ，対
象について深く理解する
4 4 4 4
ことに重きを置いたことであった。そのために相手の
存在をトータルに，丸ごと捉えるための工夫がなされたが，文脈（コンテクス
ト）を踏まえた理解は欠くべからざる方法であった。その他にも，参与観察と
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称される，研究者が身体や視点を移動させて観察や認識の進展を図るフィール
ドワークも重要と考えられた。また，エンパシー（感情移入）の意義も論じら
れた。そして，消費における“hedonism”という概念がとりあげられ，同時
に情動（エモーション）の重要性が指摘された⑶。
　80年代以前のマーケティングにおける「意味」の研究では，S. J. Levy のも
のを忘れることができない。その研究成果は早くも1950年代に著されており，
今日まで60年に及ぶ蓄積が見られる。彼の究極の問題意識は，消費者のモチ
ベーションとパーセプション（知覚）の相互作用の解明にあり，そこから派生
した，製品やブランドが人々の「生」を象徴化する意味あいと，人々が語るス
トーリーを知ることであった⑷。
　ヒトの経験を媒介した情報の意味の広がりは多様であり，イマジネーション
の面白さや，人間のもつ創造力の豊かさを感じさせる。これは，単語，文章，
ストーリーなどの次元のすべてに該当すると言えよう。「意味」「経験」「解釈」
を学問的に重要と考えるマーケティング学者は，総じて，ヒトを外界に向けて
動かす情報の機能というよりは，ヒトの内面に向かう情報（イメージ）の働き
に強い関心を抱き，そこに人間の思考やイマジネーションの本質を見い出して
いたように筆者は考える。すなわち，消費という行動は人間の生き方を映し出
していると認識する立場である。こうした見方によれば，消費は購買と使用に
伴なう商品やサービスの効用の消滅というよりは，人間が生きる過程で「生」
を紡ぐことに関与する行為と認識することができよう。
　消費の人間的側面あるいは意味解釈への注目が研究方法論という観点から重
要であると考えられる理由のひとつは，マーケティング研究に，存在論，認識
論，価値論などの議論を招来したことであった⑸。この学問的意義はつぎのよ
うに要約できよう。（1）消費の捉え方を中心として学問としての厚みを増した
こと，（2）哲学，歴史，文化などの人文系の学問との接点に目を向ける必然性
に気づかせたこと。
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　20世紀において最も大きく発展した学問と評される認知科学（cognitive sci-
ence）は，知的存在と外界との相互作用を研究する学問であるが，その接する
範囲は哲学，言語学，人類学，コンピュータ・サイエンス，神経科学など多岐
にわたっている⑹。消費の研究では，70年代の後半以降の消費者情報処理の研
究につながるが，認知科学の考えと手法は今日のマーケティング研究の方法的
基盤を形造っている。21世紀に入り，神経科学（neuroscience）についての研
究が進み，ニューロマーケティング（neuromarketing）の研究が著されてき
た⑺。
　「認識」や「知ること」をこうした新たな発達領域で考えることは，今後，
考察を加えるべき領域を明らかにしよう。我々の研究課題としての「意味」や
「解釈」もその例外ではない。人間の内面に向かうイマジネーションの探究は，
文化に根ざした人々の思考様式や精神世界についての考察とかかわり，日本的
マーケティングの本質は何かという根源的問いにも通底すると考えられる。
　本論文では，以上のような研究の潮流を踏まえて，マーケティングにおける
意味解釈研究の現状と課題を方法論的考察を意識することによって総合的に論
ずることを目的としたい。
２．研究における人間仮説
（1）　反応する者
　かつて R. P. Bagozzi は，マーケティングの対象と方法を扱った論文におい
て，マーケティングは交換の組織化された行動システムであるとして，経済人
仮説と対比しうるマーケティング・マン（marketing man）の人間像を抽出し，
その基本的仮説をつぎのように整理した⑻。（1）人は，合理的な動機をもつ場
合もあれば，非合理的であることもある，（2）人は，有形要素と無形要素，ま
た内的な力と外的な力の両方から動機づけられる，（3）人は，経済的交換と象
徴的交換の両方にかかわる，（4）不完全情報しかなくとも，人は，社会・経済
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的交換に関するコストと利益を少なくとも初歩的に，場合によっては無意識的
に計算している，（5）マーケティング・マンは交換のなかで最適な利益にいた
らなくても満足することがある，（6）交換は，単独で発生するわけではなく，
法律，倫理，規範など多数の人的かつ社会的な制約のもとにある。こうした指
摘は網羅的で，今日のマーケティングでも十分に貫徹する内容を備えていると
考えられる。社会や，それを構成する人を対象とする学問には，なんらかの人
間仮説があると考えられるが，これまでのマーケティング研究ではこうした側
面への言及は少ない。しかし，戦後に限ってみても，時期に応じて，研究者が
共有したおおよその人間仮説が存在していたと考えられる。そこで，まず，こ
の問題から考察していきたい。
　第２次世界大戦直後の混乱の時期を経て迎えた1950年代は戦後のマーケティ
ング研究の本格的な始動期であった。そして，マーケティング固有の分析対象
や方法が真剣に探究され始め，多数の研究者が心理学や精神分析の手法を援用
してマーケティング現象への接近を試みた。とくに心理学で活用されていた概
念や方法への注目が顕著であった。そのいくつかを抽出すればつぎの通りで
あった。ゲシュタルト心理学，行動主義，学習理論，動機づけ，パーソナリティ
理論，深層面接，投影法，モチベーション・リサーチ⑼。当時のマーケティン
グ研究者のなかには，消費者の言動の背後には深層に隠れた動機があり，それ
らが購買意思決定と関連しており，間接的接近方法によって明らかにする必要
があると考えていた者も少なくなかった⑽。その結果，消費者の態度，ブラン
ド・イメージなどへの関心が高まり，行動科学的消費者観とも呼べるものが成
立した。消費者の行動の分析は，心理学に依拠した刺激（S）－反応（R）の枠組
みを中心に論じられた。こうした「条件づけ」の考え方の背景には，外界から
の刺激に反応する者としての消費者という人間仮説が存在したと言えよう。
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（2）　思考する者
　条件づけの原理のマーケティング実践への応用は，刺激と反応の関係を量的
に把握することによって，実務的示唆をもたらした。例えば，広告の果たした
売上高への影響などを指摘できる。そうした関係は，蓄積されて，マーケティ
ング意思決定の貴重な財産となった。
　考える
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プロセスに焦点をあてることによって「思考」に重きを置いた消費者
仮説への転換を促したものが認知科学の浸透であった。心理学における認知革
命の端緒を1950年代に求める学説もある。心理学は60年代と70年代において，
言語学，コンピュータ科学，神経科学などの成果を導入することによって，注
意，知覚，学習，記憶といった，生体の内部的過程を理解するための研究に取
り組んだ。また，認知科学は人間の知的活動についてのモデルや方法論の開発
に力を注いだ⑾。認知科学とは人間の認知過程への直接的アプローチによって，
情報処理の有機的関係を探ろうとする学問であって，認知心理学は，知的情報
処理過程を，生体内部での仮説づくり，意味づけ，統合化などのように，外界
から入力される情報に対して生体の内側からの積極的なはたらきかけのプロセ
スとしてながめる点に特色があり，認知は，外界の模写ではなく，外界と，生
体が貯蓄した既有知識との相互作用によって積極的に構築されるものと考え
た⑿。
　初期の認知的研究は，行動主義者の刺激一反応モデルの内部的過程を解明す
るものであったが，研究の進展によって，刺激としての情報（information）
が生体の感覚器官を通じて内部に入り，跡づけが残され，短期記憶（short-term 
memory）と呼ばれる部分にやや長く留まり，つぎに，十分なリハーサルが行
われると長期記憶（long-term memory）へ移転するメカニズムを明らかにし
て，さらに，経験のパターンやテーマを構成したり，生み出す抽象的認知構造
としてのスキーマ（schema）の役割を示した。また，神経科学の研究成果を
認識形成のモデルとしたり，パラレル（parallel）な情報処理の重要性を明ら
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かにした⒀。
　こうした研究は，マーケティングにおいて消費者情報処理（consumer infor-
mation processing, CIP）として，記憶（memory）の機能をポイントに，関
与（involvement）などの概念を包摂して，数多くの研究を70年代以降に輩出
した⒁。
（3）　感情をもつ者
　人間の感情的側面を消費の研究のなかで捉えようとする学問的関心が皆無で
あった訳ではないが，70年代までそれは少数であった。その理由は，分析的研
究の台頭のなかで，外部から客観的に観察したり，測定可能な要因に注目が集
まったためであった。R. A. Peterson らは80年代に消費者行動における感情の
役割について論じた文献を著わしているが，それはアフェクト（affect）に関
するものであった。彼らは，そのなかで，既存の消費者行動モデルは，消費者
意思決定を認知的過程（cognitive process）を中心に説明しており，感情要因
はせいぜい認知の付随的存在や結果と考えられてきたとして，認知科学や社会
心理学の研究成果によって，アフェクトが認知的過程とは独立して発生した
り，先行することすらあることが分ってきた状況を踏まえて，感情要因の本格
的な研究が必要であることを指摘した⒂。アフェクトを感情，エモーションを
情動と区分して，情動の本質を探った研究書も著わされた⒃。また，R. B. 
Zajonc は，人間の選好（preference）に関して興味深い指摘を行った。それに
よれば，態度（attitude）についての既存の研究は認知を基盤としており，また，
選好の源や変化についての分析も認知的側面との関連性が中心であった。そし
て，商品の属性を列挙し，それらに対する消費者の価値を測定し，属性一価値
の総和から商品への選好を算出するという手順がとられてきたが，消費者の選
好は安定的に推移するとは限らず，また心理的バランスシートに基づき常に合
理的な選択行動をするとは限らないと言える⒄。
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　エモーション（emotion）の研究に関連して，消費者研究の枠組みを大きく
揺さぶったものが M. B. Holbrook や E. C. Hirschman らを中心とした80年代以
降の研究であった。それは消費研究にヒドニズムの視点と消費経験（consump-
tion experience）の概念を導入したものであった⒅。それによれば，消費を消
費者の合理的意思決定の連続体と認識する立場では，エモーション（情動）は
単なる媒介変数として，購買選択の相違を説明する要因のひとつにすぎず，ま
た，エモーションは商品属性と関連した狭義のアフェクトの変数として扱われ
る。多属性態度モデルはこうした意味でエモーションの一部を対象としてお
り，プラスの先有傾向，好き嫌い，あるいは購買傾向について考察しているが，
愛，憎悪，恐れ，喜び，悲しみといったエモーションの本質的側面に目を向け
ることはなかった。商品やブランドの選択行動を，あくまでも消費経験全体を
構成する部分と認識することが大切であり，消費者の複数の感覚器官を通じた
内的イメージ，幻想などの発生に着目する必要があると考えられる。すなわち，
意識（consciousness），エモーション，価値（value）の結びつきを検討すべき
である。
　こうした研究には，80年代から今日に至るまでの消費者研究の重要な要素が
数多く含まれており，関連する事項にはつぎのものがある。視覚的刺激と言語
的刺激の処理系統の違い，右脳と左脳，生体的反応，サブカルチャー，閾下変
数，潜在意識，無意識。
　消費者についての感情を備えた人間仮説は，80年代以降のマーケティング研
究において重みを増し，参与観察や感情移入などを用いた諸研究の展開に寄与
したと考えることができる⒆。
（4）　神経科学的存在
　これはニューロサイエンスの立場から想定される人間仮説，ならびにその
マーケティングへの応用であり，脳科学という名称が用いられることも少なく
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ない。ニューロサイエンスやニューロマーケティングは筆者にとっても研究の
喫緊の課題である。本稿では，日本人研究者によって提起された優れた研究を
参考にして，その潮流の一端を論じたい。
　まず，人間の自覚されない心理としての「無意識」についての研究がある。
この分野には消費者に関するいくつかの研究がある⒇。下條信輔はサブリミナ
ル・インパクトについての興味深い研究成果を著わしている21。下條は現代社
会を「情動」と「潜在認知」で特色づけている。彼は今日の社会に深く浸透し
たニューロサイエンスの応用的測面を必ずしも肯定的に認識している訳ではな
いが，長い米国での研究生活を基盤に，そのメカニズムと威力を詳しく説明し
た。また，創造性開発に関連したその肯定的側面では，コンシャスネスとアン
コンシャスネスの二項対立ではなく，サブコンシャスネスとも呼べる人間の意
識の領域を提起することによって，日常性の関わりを明らかにし，閾下での効
力を指摘した。
　また，藤田一郎は，視覚を中心とした脳の研究についての著作において，も
4
の
4
の存在と人間の認識に関する本源的な問題提起を行った22。藤田によれば，
私たちは誰もが自分自身の五感で事物を体験し，自分が感じているように世界
が存在すると考えている。それゆえ，自分の体験にもとづいた世界の捉え方を
素朴実在主義と呼ぶ。しかし，脳の研究を進めて行くと，「ものはあるから見
えるのか，見えるからあるのか」という問いにぶつかる。例えば，色を感じる
のは私たちの目と脳の共同作業の結果であり，光線には色がないことをニュー
トンはすでに見破っていた。音も匂いも味も，脳が処理して初めて存在すると
言える。バラのとげの痛さは，それが指にささり初めて痛いのであって，感覚
は私たちの身体や脳を離れて，外界に存在していない。すなわち，音，色，香
りなどが，そこにあるのではなくて，その半分は脳がつくったものであると考
えられる。
　著名な日本人学者の所説を部分的に紹介したが，これだけでも，ニューロサ
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イエンスが，存在や認識についてのこれまでのサイエンスの常識を覆す内容を
示す可能性を明かにできる。それは，人間のもつ奥深さの一層の解明の必要性
とも言えよう。
（5）　意味解釈をする者
　前述の Bagozzi のマーケティング・マンの仮説にも示唆されるように，マー
ケティングで扱う消費者仮説は，以上の諸仮説を複合的あるいは総合的に把握
することが効果的であると言えよう。どのような内容が説明力を備えているか
は，製品の種類，消費者の特質，企業の働きかけの目的や段階，外部環境要因
などによって変化すると考えられる。
　こうした議論に加えて，筆者は意味解釈（meaning interpretation）を人間
が生きるうえでの本質のひとつと捉えて，それを消費者の生活世界の理論に応
用したいと考える23。意味の解釈は人間のコミュニケーション行動の基盤を成
すものであって，人は他者からの働きかけに直接に反応するというよりは，自
己のなかでの解釈に基づいて行為すると考えることができる。「解釈」によっ
てつくられるものが「意味」である。そして「意味」を形成する要素は，「経験」
や「先行的理解24」，そして「コンテクスト（文脈）」である。すなわち，意味
解釈のマーケティングとは，企業と消費者の間での認知的な先行的理解と経験
をベースとして，そこにコンテクストが織り込まれて展開される，「マーケティ
ング・ダイアローグ25」の状況であって，かつそれを方向づける概念と言うこ
とができる。
　意味をミーニング（meaning）と捉えれば，それは哲学，思想，心理などの
領域と関連し，セマンティクス（semantics）と解すれば，言語学やコミュニ
ケーション研究に近づく。最近ではエスノグラフィーの立場から「意味」を考
えるマーケティング研究も少なくない。「意味」を問うというメタフィジカル
な問題設定の狙いはつぎの３点に集約される。（1）未解明で，容易には捉えに
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くい対象について深く考える動機づけを与え，そのための方法を考察する，（2）
日常の生活世界の意義を知る，（3）学問としてのマーケティングの認識のあり
方について考える。
３．意味解釈へのアプローチ
（1）　セマンティクスの立場
　まず，セマンティクスに関連した事柄を中心として意味解釈について考えて
みたい。
　当該領域では言語分析の意味測定のための SD（Semantic Differential ）法
の開発で知られる C. E. Osgood の研究を忘れることができない26。その研究領
域は心理言語学（psycholinguistics）と呼ばれた。彼は「意味」は表象媒介過
程（representational mediation process）を経ると説明した。研究の出発点は，
当初に意味をもたない刺激がいかにして意味のあるサインに転換するのかを知
ることにあり，メッセージにおけるサインとサインの関係を分析する狙いが
あったと言えよう。そこで注目したものが条件づけの原理であった。その詳細
については既に紹介したため，ここでは改めて説明はしない27。Osgood は，
コミュニケーション過程でのサインは，実際にはアサイン（assign）と名づけ
ることができるものであり，事物との直接的連合というよりは，他のサインと
の連合によって意味を文字通り付与された
4 4 4 4 4
関係にあると説く。例えば，「しま
うま」という単語は，６歳の子供でも分かるが，直接，「しまうま」に出会っ
た経験をもった子供は少なく，絵をみたり，親の話を聞いて，「しまうま」に
ついて知る
4 4
訳である。このように，Osgood の説明は，心理学的な刺激（S）－
反応（R）のモデルに基づき，記号の連鎖的関係のなかで「意味」を捉えた点に
特色があり，それゆえ，「意味」をトランスフォーメーション（transformation）
の過程と考える内容をもっている。
　言葉の意味に関して，もうひとつ注目すべきは文法に基づいた体系，すなわ
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ち統語法（syntax）によって考察する観点である。M. D. Mey は認知科学を知
識（knowledge）の研究と規定して，つぎのような興味深い指摘をした28。情
報を伝えるという立場からすれば，単語は辞書的な移しかえで可能であるが，
これがセンテンス（sentence）になると，文法に従う必要性が生まれる。統語
法によって文の構造を整える段階である。しかし構造的アプローチで完結する
ことはない。例えば，“Time flies like an arrow.”は，「光陰矢のごとし」とい
う格言としての意味の他に，「Time という名前のハエは矢が好きである。」と
訳すことができないわけではない。すなわち，意味の決定には文脈という要素
が必要である。また，受け手の情報処理という立場を重視すれば，受け手の経
験や世界観を取り込み，メッセージの意味は受け手が自己の知識をベースに外
界からの情報と合成し，作り上げるものと仮定することができる。認知的アプ
ローチは，こうした「個」のなかの「全体性」という捉え方を浮き彫りにする
とも言えよう。
（2）　意味と価値の探究
　自然科学の問いが一般にそうであるように，サイエンスの方法は，対象の存
在の理由を問わず，存在している対象の変化や存在のしかたを問題とする。こ
れによって意味や価値を導入しなければならない問いは排除される。人間の
「認知」への関心の高まりはこうした傾向を見直すとも言える29。それは，人
間の認識についての情報処理の問題を扱うことによって，生きることの目的に
関連した価値や意味との接点を探ることの意義である30。また，人間は外界か
ら入ってくる信号を解釈し，部分を全体としてのイメージにまとめあげていく
ために，「意味」をつくる先行的理解を必要とする。このように，認識とは先
行的理解によって入来信号に隠された意味を解釈する行為とも考えられる31。
　災害時の情報伝達のような公共的性格のメッセージでは誤解の少ない内容で
の通信が必要であり，異なる解釈の排除が意図される。すなわち，コミュニケー
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ション研究の中心には，送り手のメッセージを受け手ができるだけ正確に受信
し，再生すること，すなわちメッセージの客観的理解があった。これは広告に
も応用され，メッセージの意味を所与として，広告内容に沿った受け手の解読
をいかに進めるかに努力が払われた。これに対して D. G. Mick らは広告につ
いての受け手の意味解釈の重要性を指摘した32。その研究によれば，メッセー
ジの理解は文脈依存的で，現象学的特質を備え，これらによって理解の多様性
や新奇性などの研究課題が誕生する。そして，受け手にとっての「意味」を前
提とすれば，ホリスティック（全人的）な受け手の存在の把握，作品的テクス
トの中味，受け手の認識の文脈や先行的体験，文化的シンボルとしての広告，
などといった重要な論点が浮かび上がる。Mick らは，消費者の生活テーマや
プロジェクトが広告の意味をつくることを調査を用いて明らかにし，それらを
深く知ることが消費者の理解につながると指摘した。
（3）　コンテクストとメタファー
　コンテクストやメタファーは「意味」の発生に深くかかわるものであり，
マーケティングでもコミュニケーション分野を中心に研究成果がある。
　先にも触れたように，客観的現実が目の前に存在するのか，それともわれわ
れは解釈をもつだけなのかという論争は研究のあり方を方向づける本質的な問
題である。コンテクストの意義はこれにも関係している。言葉と概念が対象物
を真に言及していると考える際にそれを「知識」と呼ぶが，‘hot’という言葉
の意味は食物と組み合わせて使う場合と，ストーブの場合では異なることにな
る。これは「意味」が対象との一致ではなく，使用のコンテクストから導かれ
ることを示唆する事例と言えよう33。
　R. E. Kleine III と J. B. Kernan は，つぎのように説いている。「意味」とは
対象物の知覚や解釈であり，それゆえ，対象物に内在しているというよりは，
個人，対象物，そして文脈の相互作用から生ずる。そして，「意味」は本質に
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おいて象徴的，主観的，心理的，そして知覚的であって，個人は対象物につい
ての自己の解釈（すなわち「意味」）に反応している。したがって，「意味」の
知覚は人によって違いがあり，同じ人間であっても状況に応じて異なると言え
る。二人の研究者は，意味形成のプロセスは，外界からの人間の複数の感覚器
官を通じたインプットに始まるが，文脈とは，その過程で用いられる，特定の
機会にその個人が利用する情報であって，対象物の環境上の特色としての外部
的文脈と，対象物との体験の蓄積である心理的文脈に分類されると考える34。
　一方，メタファーはレトリック，アナロジー，あるいはシンボリズムなどと
関連した概念であり，転じること，すなわち，ある存在を別のもので表す比喩
的表現である35。例えば，「記憶とは倉庫のようなものだ」はこれに当たる36。
メタファーは大きく直喩（simile）と隠喩（metaphor）に分けられる。前者は
「～のごとし」「～のような」によって表される比較，後者は広い意味では転義
的比喩の一切を示すものであるが，暗示的表現，間接的表現を指している37。
メタファーの果たす役割は，句や語の文字通りの意味を新しい文脈に比喩的に
応用し，人が周囲の環境を既存の知識を用いて理解するうえでの手助けとする
ことである。すなわち，既知の対象から未知のものへの情報の移転である38。
メタファーを活用した消費者研究としては G. Zaltman の研究が知られてい
る39。それは，消費者の無意識や不可視的部分に光をあてたものであって，暗
黙知，無意識，日常性などに着目したところに特色がある。思考の大部分は無
意識のなかで行われるという認知科学や神経科学の見解に基づき，思考とメタ
ファーやイマジネーションとの結びつきを重視した。
（4）　ミーニングの視点
　人の経験や日常性を交じえて「意味」についての議論を深めようとした場合，
そこではミーニング（meaning）という言葉が適切であるかもしれない。この
領域でも，近年は，「経験（experience）」の過程，五感の働き，身体（body）
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の意義などを包摂した研究が行われている40。また，人文領域でのテーマや方
法と接点を有した消費者研究も見られる。例えば，S. K. Bonsu と R. W. Belk
は人間生活における生と死，そこにおける儀礼の役割を，消費行為との関連に
おいてアフリカのガーナでの人類学的な異文化研究の観点で論じた41。その方
法は，インフォーマントへの面接内容の解釈，とりわけ，記述内容の歴史的か
つ社会文化的文脈を踏まえた綿密な読解を通じた解釈であった。
　T. M. Pavia と M. J. Mason はがん
4 4
のような重篤な状況にある人々が自己の
将来にどう対処するかを消費行動という視点から論じた研究を著した42。こう
した疾病は難治的であり，かつ病気の期間が長く，再発の不安も大きいため，
患者は著しい緊張の期間を長く経験する。そのなかでも，患者は日々の消費と，
家族のことを考えた決定をしなければならない。Pavia らはこうした側面を患
者への面接によって鋭く洞察した。その結果，既存の研究では取り上げられな
かった，人間が生きることに与えるつぎのような消費の役割を明らかにした。
（1）消費は患者に病気に立ち向かう希望を与えることがある，（2）ショッピン
グは絶望によって心を乱した際に人を現在
4 4
（今という時）につなぎとめる働き
をすることがある，（3）購買は意識的にあるいは無意識のうちに不確実な将来
に向けての意味をつくる可能性がある。
　以上のような研究は，消費経験，エモーション，文化，認知科学などの研究
をホリスティックな視点で総合化して，人間としての消費者の「生」を探究す
る特徴を備えると言えよう。この際に重要と考えられるのはリフレクティブな
方法論である。リフレクションの和訳的意味は反射，反映，内省，熟考，非難
などであって，心理学，哲学，精神医学などでそれぞれ固有な使われかたをす
るが，それらを総合すると，「反射（reflex）」を原義として，人の意識を対象
とした場合に「反省」や「内省」などの意味を生ずることが分る。また，日常
的には，経験に基づく意識内容への自己の振り返りとして用いられる。これを
自己観察と呼ぶこともできよう43。リフレクションは個人の経験を深く顧みる
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という立場と，「解釈の解釈（interpretation of interpretation）」とも言える，
ディスコース分析（discourse analysis）などを包摂した方法論の両面を含むと
考えられる44。
（5）　エスノグラフィーとクリニカルの立場
　一見しただけでは外側からは分らない消費者にとっての「意味」，あるいは
学問としての新たな解釈的意味を発見するためには，消費者への接近を工夫す
る必要がある。ここ30年程の研究のなかで，極めて示唆に富み，応用性の高い
優れた研究が，組織論の領域で金井壽宏によって紹介された２つのアプローチ
であった45。それらは，民俗誌的アプローチ（Eモード）と臨床的アプローチ（C
モード）と呼ばれた。前者は，研究者の側から調査を依頼し，研究上の焦点を
重視しながら，聞くことを中心に内部者の考えを学ぶことを目的とした方式で
あり，後者は，依頼者（クライアント）の問題に対して診断と解決を試みる方
式であり，病理的側面を重視した深いデータの収集を行うものである。こうし
た分類は E. H. Schein の研究を基盤としていた46。
　エスノグラフィー（ethnography）の方法を応用したマーケティング研究が
今日行なわれている47。E. J. Arnould と M. Wallendorf は，エスノグラフィー
とは，文化が人々の行動と経験を構成し，同時に行動と経験によってつくられ
る方法を明らかにしようとする学問であり，つぎのような特色があると指摘し
た。（1）人々の経験の文脈，そして主観的（イーミック）意義を知るばかりで
はなく，経験の相対的ならびに解釈的（エティック）意義を伝えようとする，
（2）自然な状況での人間の行動に関するデータの収集と記録，参与観察，多様
なデータ源の活用などを心がける48。また，I. O’ Shaughnessy は，消費者研究
についての文献において，「エスノメソドロジーは80年代後半からマーケティ
ング研究者の関心を喚起した」と述べた。そして，社会を構成する人々の間に
間主観的（intersubjective）に成り立つ知識を重要と考えることによって，人々
50 早稲田商学第 447・448 合併号
50
が社会秩序を創造し，維持するための民俗的方法を，当事者の言葉に着目して
研究するという方法的特色を指摘した49。エスノグラフィーの具体的アプロー
チは，調査者が対象の生活環境のなかに飛び込み，観察や面談を行うことなど
であるが，それは相手の文化を知ること，すなわちネイティブ（native）の視
点からみた生き方を理解しようとする意図を備える。J. P. Spradley は，行為
や事象の意味は言語で表現される場合もあるが，多くは間接的に伝えられるの
みであって，文化についての人々の学習は，観察すること，聴くこと，そして
推論（inference）を通じて行われ，文化についての知識の大部分は暗黙知（tacit 
knowledge）を構成すると指摘した50。こうした内部者の視点を重視した研究
はフィールドワークと関連し，1920年代のシカゴ学派の研究にさかのぼる系譜
である。そして1940年代から50年代にかけて，参与観察法の基盤が形成された
と言われる51。さらに，シカゴ学派の影響を受けながらも，より革新的方法を
提唱したものが実存的社会学とエスノメソドロジーの研究者たちであった。エ
スノメソドロジーは現象学的哲学から派生し，H. Garfinkel によって50年代か
ら60年代にかけて確立された学問的立場であって，そこでは，ネイティブと同
じ生活をすることが尊重されて，誠意あるコミットメントや現象への同化が重
視された52。
　エスノグラフィーの要諦は，人々の集団的社会生活の維持のための非明示的
意味を解明することにあると考えられる。そのためには，異質的世界（alien 
world）との遭遇と，そこにおける意味
4 4
の理解が必要である。すなわち，異な
る伝統（tradition）が接触した際に現れる相違（difference），つまりブレーク
ダウン（breakdown）に着目し，それを乗り越えるためのスキーマ（schema）
の修正，もしくは新しいスキーマの構築を図ることが必要である。ブレークダ
ウンから理解へのプロセスをレゾリューション（resolution）と呼ぶ。そして，
首尾一貫したレゾリューション，すなわちコヒーレンス（coherence）に至る
まで解釈は繰り返される53。
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　一方，クリニカル・アプローチの実践者は，相手に対する支援的役割を担っ
ているところに特色がある54。支援はクライアントの依頼によって開始され，
問題の診断と解決のための介入が行われる。そして依頼主の動機や意図を深層
に分け入って探り，現状の変化と改善を提起する。そのアプローチのベースと
なるのは，精神医学，臨床心理学，社会学，組織開発などで用いられる概念と
手法である。Schein はこうしたクライアントとの関係をコンサルテーション
（consultation）として説明した。そして，コンサルタントとしての支援者がク
ライアントの抱える問題の解決への援助を与え，クライアント自身に問題を解
決させる力を育てるプロセス・コンサルテーション・モデルの重要性を指摘し
た。これは精神医学におけるクライアントを中心としたカウンセリングに類似
したものと言えよう。マーケティング実践のなかでは，コンサルティングを中
心として応用が図られているが，これを学術的に整理し，「意味」の連鎖を説
き明かすことは今後の課題である。
４．出現した意味
（1）　文化，象徴，価値
　つぎに，これまでのマーケティング研究から，解釈的行為によって出現した
「意味」のいくつかについて言及したい。
　３人の女性消費者の深層面接のテクストを用いて，言葉を通じた文化的要素
を生活経験の理解のなかから探った C. J. Thompson らの研究がある55。彼ら
は，社会的に共有された意味の暗黙の（unspoken）背景を明らかにして，こ
うした文化的要素がいかに生活状況に適合しているかを示すことを研究の目的
としていた。そのために，記述された内容の部分と全体を繰り返し解釈する解
釈学的アプローチ（hermeneutic approach）を用いた。研究者達は面接をテー
プ録音し，それを逐語的原稿に移した。３人の女性は地域の教会のグループか
ら募り，個別に面接を行なった。参加者にとって重要と感じられた消費経験の
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説明を要請することから始め，面接者はその内容の確認を質問を通じて行い，
会話の進路は女性達の意向を尊重した。解釈においては，テクストのなかから
象徴的メタファー（symbolic metaphor）を明らかにする事を重視した。それ
は，対話を通じて現れる仮定，関心事，価値，意味の連関を伝えるイメージや
出来事であり，現象学的アプローチでのテーマ（theme）に匹敵するものであっ
た。Thompson らは，消費に関する３人の参加者のメタファーを，テレビ・コ
マーシャル，アンティーク，ゲームと分析して，それぞれが，販売活動に関す
る消費者の懐疑，伝統的価値への郷愁，買物をゲームと考えるプラグマティズ
ムという「意味」につながり，さらにはそれらの「意味」は，米国人の中核的
価値観である，正直，倹約，自律を反映していると結論づけた。彼らによれば，
解釈学の伝統のなかでは，言語を思考を伝える媒体と捉える以上に，時間をか
けて確立され，日常性のなかに統合された文化的伝統の生きた記録と捉えるこ
とが重要である。
（2）　修辞，記号，物語，サブカルチャー
　広告を見た受け手がつくり出す「意味」に対して強い関心を払い，視覚上の
修辞的要素が消費者にどのようなインパクトを与えるかを探った研究が E. F. 
McQuarrie と D. G. Mick によって行われた56。彼らのテキスト解釈法は，記
号論，修辞学，ならびに文芸理論を活用して，広告をつくる個別的要素の体系
的かつ微細な差異の分析を目的とするものであった。そして，視覚的要素も言
語的要素も重要な意味の伝達に同等の力があり，かつ，識別と分析に役立つと
考えた。その研究の特色は，修辞学と記号論と実験法を組み合わせ，「意味」
を焦点として読者の反応を分析した点にあった。結果として，広告の視覚的イ
メージは周辺的キューやアフェクト移転の単なる手段以上のものであること
が，消費者の広告の視覚的要素への鋭い感受性から立証された。視覚的要素は
高水準の精緻化作用を起こし，広告への好意的態度につながると説明された。
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すなわち，視覚的要素の説得力の大きさを確認した。
　つぎに，物語，文化，価値，ならびに消費経験などの概念や方法を用いて消
費のテクスト構造分析を行った B. B. Stern の研究に注目したい57。それは神
話の分類学に依拠することで，消費者の物語や広告を４つの筋書きにあてはめ
て説明するものであった。それぞれの筋書きは消費の神話と他の文化的テクス
トに見られる神話間の構造的つながりを具体的に表現し，神話には文化や集団
に特有の価値観が含まれ，それらは消費者の物語や広告内容に表現されると考
える。４つのカテゴリーとは，喜劇，ロマンス，悲劇，アイロニーであった。
そして，それぞれが，幸福，郷愁，曖昧さ，驚きという結末に導かれると指摘
された。
　文化的環境と商品への「意味」の移転という研究領域では G. McCracken の
研究58の影響が大きく，それは K. Applbaum と I. Jordt の研究などに継承され
ている59。消費者を経済的な購買者と考えるだけではなく，文化的存在（cul-
tural being）と仮定することによって，動機づけ，説得などについて幅広い理
解を心がける点に，こうした研究の特色がある。また，衣料品を事例として同
様な研究が C. J. Thompson と D. L. Haytko によって行われた60。そのほか，
オートバイのハーレーダビットソンの所有者を対象に，３年間にわたる調査を
実施し，消費におけるサブカルチャー（subculture）の意義を指摘した J. W. 
Schouten と J. H. McAlexander の研究が広く知られている61。
（3）　質的空間，コンステレーション，視覚的要素
　つぎに，より生活に密着した「意味」に言及した研究を紹介したい。
　既述の E. J. Arnould と M. Wallendorf の研究は，エスノグラフィック・ア
プローチの市場研究への応用をつぎのように説明した62。こうしたアプローチ
で必要なことは，ひとつの製品の購買や使用だけを調査するのではなく，購買
や使用に伴って自然に発生すると考えられる行動の全体をセットとして調べる
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ことである。例えば，朝食用のシリアルの消費を対象とするのみではなく，朝
食や，通勤・通学の準備に関連した行動を全体として調査する。こうした行動
のセットの共同的性格や「意味」についてのイーミックな理解は質的空間
（quality space）と名づけられ，共同発生的行動とその「意味」のエティック
な理解は行動的コンステレーション（behavioral constellation）と呼ばれる。
すなわち，インスタント・シリアルを食べることは朝食や学校帰りのスナック
の飲食行動というコンステレーションのなかに位置づけられる。エスノグラ
フィーの視点は，製品使用の「意味」の文脈化された理解を促す効果を生むが，
これは行動的コンステレーションの研究にほかならない。エスノグラフィッ
ク・アプローチは製品の使用を文化的文脈のなかでの行動的コンステレーショ
ンの一部として把握するのであって，他の事例をあげれば，練り歯みがきも脱
臭剤も消費者の「身づくろい」の儀式のなかで用いられると位置づける。こう
した見方を採ることによって，「文脈」や「意味」を焦当として，通常のマー
ケット・リサーチとは異質な戦略的示唆を得ることが可能になるかもしれない。
　視聴覚機器の進歩と活用も，マーケティングへのエスノグラフィック・アプ
ローチの進展に貢献した。ビデオ機器，生活の断面を知るための写真撮影など
はかなり早い時期に導入されていた。写真を用いた消費者調査では，D. D. 
Heisley と S. J. Levy の視覚的素材を用いた投影技法としてのオートドライビ
ング（autodriving）が知られている63。投影法は，人間の行動は必ず「意味」
をもち，パーソナリティと文化的価値を表現しているという論理に基づいてお
り，「絵についてストーリーをつくって欲しい」という曖昧な課題が与えられ
た場合に，人が表現する内容は人生への態度や行動を反映していると考える。
写真を用い，その「意味」をインフォーマント自身に解釈させる行動に駆りた
て，消費者についての深い理解の手がかりを得ようとするところに，写真導出
法（photoelicitation）としての当該手法の特色がある。
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５．意味解釈研究の今後の課題
（1）　存在論，認識論，方法論
　つぎに，以上の考察を基盤として，マーケティングにおける意味解釈研究の
本質と今後の課題に触れたい。
　まず，意味解釈研究はマーケティングの学問的枠組みを問い直す可能性をも
つと言えよう。社会科学の研究を決定づける要素は手法（methods）ではなく，
存在論（ontology）と認識論（epistemology）であるとの指摘がある64。こう
した議論はマーケティングにおいて決して活発とは言えないが，いくつかの注
目すべき研究も提起されている。例えば，質的マーケティング研究についての
文献のなかで，D. Carson らはつぎのように指摘した。「科学的」という言葉
の背景には自然科学を学問的認識の基準と考える暗黙の前提が伝統的にあっ
て，そのため，研究のあるべき性格を表現するために，目的のある（purpose-
ful），系統的（systematic）といった言葉が頻出し，方法論の選択は，規則
（rules）と手順（procedures）という意味で用いられることが多かった。存在
論とはリアリティであり，認識論はリアリティと研究者の関係，そして方法論
はリアリティを発見するために研究者が使用する（諸）技法と考えられる。も
し，リアリティを客観的なものというよりは社会的に構築されるものと考えれ
ば，事実を集めて，それらの間で何らかのパターンが発生する確率を測定する
というこれまでの方法だけではなく，人々の経験に対する解釈や意味を認識す
る必要が生じ，研究の目的は人々の行動の原因や法則について説明するのみで
はなく，経験の違いを理解することにもあると考えられる。こうした前提のも
とでは，人間の行為を外部環境に対する直接的反応というよりは，状況につい
て人々がつくる意味から生ずるものと捉える65。
　マーケティング研究者が慣れ親しんできた自分達のパラダイムやリサーチ・
コミュニティを離れて，批判的立場と自省のなかで，新たな見方を得ようとす
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ることの重要性が C. J. Thompson によって提起された66。
　存在，価値，認識という観点から消費者研究の全体像を提唱した研究にL. A. 
Hudson と J. L. Ozanne のものがある67。それによれば，すべてのアプローチ
には現実と社会的存在についての存在論的仮定があり，実証主義者は単一の客
観的現実が個人の知覚とは関係なく存在するとして，部分の連関的構造として
の現実を，分割し，観測と測定，そして実験によって知ろうと試みる。これに
対して，解釈主義者は，現実とは心理的・知覚的性格のものであると仮定して，
人間の知識によって社会的に構成されるとし，意味の連鎖によって依存的関係
にある複数のシステムで出来上がる内容を現実と捉える。それゆえ，ホリス
ティックな立場と文脈を重視する。つぎに，価値論では，実証主義者は法則に
よる「説明」を意図して，理論に基づく予測を重視するが，解釈主義者は行動
の「理解」を目的とする。解釈の結果は別の解釈に影響すると位置づけられる
ため，理解はいわば終点のない過程のなかにある。また，集団の内部者で共有
される「意味」を知ることに努める。認識論の次元では，実証主義者は法則的
知識に向かい，因果関係の解明を研究の中心として，研究者は対象から独立し
た立場を維持する。一方，解釈主義者は時期と文脈に依存した個性記述的知識
に向かい，原因と結果の厳密な認識は困難と考え，相互作用的かつ同時的作用
を重要とする。そして，参与観察などを用いて，対象との相互作用のなかでの
知識の発見という立場をとる。
　その他，E. C. Hirschman68，C. J. Thompson，W. B. Locander および H. R. 
Pollio69などによって消費者研究を中心に，マーケティングの学問としてのあ
り方に関する鋭い問題提起が行われた。
（2）　虚と実の構想
　消費の社会的意義に関する研究において，生産に従属した消費観からの解放
が唱えられ始めたのは1980年前後からであった。既述の hedonic という言葉も
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語義的には「快楽的」ということを意味している。消費を通じた楽しみや充実
感，さらには内面的豊かさを消費者が感じるためには，消費者に働きかける側
の構想や演出面での工夫も必要であろう。日常会話を録音しただけでは聴き手
の心を動かすドラマをつくることは出来ない。そのためには「虚」と「実」の
巧みな組み合わせが必要である。ここで言う「虚」とは偽りや内容の無さを意
味する概念ではなく，イメージに近いものである。虚数は imaginary number
と表し，それは「想像された数」と定義される70。それゆえ，「虚」に対して，
想像上の，あるいは実在しないものという意味をあてることも可能であろう。
反対の概念は「実」で，これは real と表現され，実数（real number）は「連
続性を持つ数」と定義される71。すなわち，イメージとは「実」に対する「虚」
の世界である。作家の車谷長吉は，非日常性，非現実性としての「虚」を小説，
俳句などを事例としてつぎのように巧みに説明した。松尾芭蕉の有名な「閑さ
や岩にしみ入る蝉の声」という俳句は，岩という硬い石の塊に音波がしみ透る
というあり得ないことを，あり得ることとして詠んだところに，実から虚への
移行が成立した72。
　つまり，「虚」の世界を構想し，演出するためにはそれに適した表現の工夫
や装置が必要であり，「虚」としての豊かさがむしろ「実」の「意味」を視る
者や聴く者に実感させるように作用するのかもしれない。既述のメタファー，
あるいはレトリックなどはこのための効果的手法と言えよう。
（3）　生活世界の豊かさ
　前節の内容に関連させて，豊かな生活世界の創造という今後のマーケティン
グ実践の目標に触れたい。
　コミュニケーションにおける豊かな解釈はイメージの拡張を伴なうと考えら
れる。これは，解釈的行為を媒介としてコミュニケーションの送り手も受け手
も心がけるべきことである。深みのある解釈をするためには経験と知識を必要
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とする。例えば，わが国の和歌や連歌では，先行文学をもとにして作る本歌取
りの手法が用されてきた。すなわち，深みのある解釈の特徴のひとつは重層性
にあると言えよう。厚く，濃く，深みのある解釈を心がけることは，結果とし
て，関与する者の知識を磨き，広がりと奥行きのある，柔軟な理解を導いて，
知識の質を向上させる効果を発生させると考えられる。歴史，文化，言語，思
想，哲学など，幅広い知識を結集してメッセージをつくることが，受け手の興
味の幅を広げ，イメージの拡張を通じて，生活世界の創造に役立ち，それはマー
ケティング・ダイアローグの質的改善をもたらすと考えられる。
　豊かなイメージは創造力の源泉となり，充実した社会生活を招来し，社会の
活力を生みだすと思われる。人間の豊かな内面的イメージのベースとなるの
は，広さと深みを備えた教養であろう。それは歴史のなかで磨かれた，人間の
充実した「生」を実現するための知恵の結晶と考えられる。それを社会的に共
有し，尊重し，次世代に継承していくこともまた，社会科学の重要な使命のひ
とつと考えられる。
　B. B. Stern は，ここ30年程のマーケティング研究の関心は，データの収集，
分析，ならびに報告のために何が最も効果的な方法かという点に集中してきた
が，そのために，表象への関心が薄れてしまったと批判した73。モダニストは
「表象」とのつながりが深く，ポストモダニストは「ディスコース」や「ダイ
アローグ」への関心が大きいとも言われる。表象とは，現実世界のものを表わ
したり（stand for），意味するために，人間が創り出した象徴（言葉　絵　音
楽符号）を指す用語である。哲学事典によれば，表象と訳される語は数多くあ
り，用法は一定していない74。また，美学の文献によれば，見る者に提供する
ように自然を表わすことを再現（representation）と呼び，自己自身の感動を
外へ表すことを表出（expression）と称する75。その他の文献によれば，表象
は関係的概念であり，哲学的には再現＝代行であり，演劇的には舞台化＝上演
であり，政治的には代表制を意味する，とされる76。Stern によれば77，ディ
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スコースは，表象が言語的成果を閉じられたもの（closed product）（作品や対
象）と扱うのに対して，開いた過程とみる点で異なっている。ディスコース分
析が社会科学において影響力をもち始めたのは1970年代以降であるが，この言
葉は，状況特定的文脈での話者（あるいは作者）と聴き手（あるいは読者）の
間での際限のない動態的相互作用を意味する言葉として用されてきた。ポスト
構造主義者はディスコースを生活や芸術でのコミュニケーションの事象とし
て，より広節な意味合いで用いており，ポストモダニズムでは，それは参加者
によって活性化される発言，態度，ならびに価値の集合としてのコミュニケー
ションを意味する用語である。また，ダイアローグ（対話）は登場人物間での
言葉のやり取りを意味する。
　このように，表象は，その「正しい」意味が万人に理解可能である完成品の
存在を示すのに対して，ディスコースとダイアローグは，意味が，読者，作者，
そして描かれた人々によって社会的に構築される相互的過程を示すと考えるこ
とができる。リーディング（reading）では，焦点は，著者の意図から読者の
反応（response）に移行し，反応は著者が主導するものではないという見方が
ある。すなわち，著者と読者を中心とした「意味」の共同構築の過程に注目す
る立場であり，ひとつの「正しい」意味がすべての読者に等しく伝わることを
意図するものではない。このように，人文科学，社会科学を問わず，記述され
た言葉を個別的解釈の世界での多様な意味の束と理解することに学問的関心が
払われていることを見落とすことは出来ない。生活世界の豊かさを考えるため
の今日的な方法論的要諦がここにあると言えよう。
（4）　意味解釈のマーケティング
　マーケティング活動の本質は，消費者へのコミュニケーション的行為を通じ
て，心地よく，現状よりも良いと認識できる購買，使用，消費，生活のイメー
ジを，消費者の複数の感覚器を通じて意識される形で，もしくは意識下で，製
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品やサービスの購買によってその実現が可能であることを確信させ，購買への
道のりを整備し，促進する営為の継続にあると言えよう。既述の内容を用いれ
ば，「虚」の世界を巧みに工夫し，表現することによって，「実」の世界を進歩
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というイメージに向けて駆動させていく営みと表現できよう。そのために，今
日まで有効であったのは，メタファー，レトリックなどの手法を，駆使した言
葉と，便利で，快適な社会生活を具現化した「視覚的イメージ」であった。
1950年以降のマーケティング研究と実践は，Levy の研究で指摘されたように，
製品やブランドが人々の「生」を象徴化する意味あいを知り，人々が生活上の
目的を追い求める際に描くストーリー（物語）の構築と普及に一貫した狙いが
あったと言えよう。我々は本稿においてヒトは日常において「意味」を捉えて
生活しているという仮説を示した。「意味」は「解釈」によってつくられる。
そして意味を形成するのは「経験」と「先行的理解」，そして「コンテクスト（文
脈）」である。すなわち，既述のように，本稿で提起した「意味解釈のマーケティ
ング」とは，企業と消費者の認知的な先行的理解や経験をベースとして，そこ
にコンテクストが織り込まれて展開される，マーケティング・ダイアローグの
内容であって，かつそれを方向づける概念と言える。
　本稿ではリフレクションを解釈的方法の手段と位置づけ論じたが，リフレク
ションを「解釈の解釈」と考え，それを非明示的内容，あるいは隠れた意味を
引き出すための行為プロセスと認識すれば，M. Alvesson らの研究に従い，そ
こにおおよそつぎの４つの道筋を指摘することができる78。（1）データ志向的
方法（グラウンディド・セオリー，エスノメソドロジー，エスノグラフィー）
（データ対話），（2）解釈学に基づいた解釈と洞察の方法（直観，感情移入，経
験，メタファー，ナラティブ），（3）政治とイデオロギーの次元に深くかかわ
るクリティカル・セオリー（歴史的文脈，弁証法），（4）言語によるディスコー
ス分析（会話分析，面接法，参与観察法）。すなわち，解釈には水準があり，
それぞれが明らかにしようとするリアリティの内容があり，方法論を備えてい
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ると考えることができる，これらは，消費者の生活世界を対象として，外側か
らは容易には観察できない「意味」という非明示的内容を，データ，知覚，感
情，文脈，文化などを総合的に用いて明らかにする質的試みを消費者研究のな
かで進展させるフロンティアを示していると言えよう。その狙いは消費者の
「生」の意味を総体的に捉えようとすることにある。我々にとっての課題は，
これまで論じられてきたマーケティングの内容を，存在論，認識論，および方
法論の次元で整理し，体系化することによって，消費者についての理解を深め，
マーケティングの新たな価値を創造することにある。
　社会生活のなかで他者を深く知ろうとすることの意義とその手法の解明は多
くの研究者にとって重要な課題であった。しかし，どのような手段をもってし
ても，他者をあるがままに，完全に理解することは難しく，むしろ条件の組み
合わせによって近似するだけであるとの認識が碩学の結論に近いように思われ
る。人々の思考のなかには，無意識，暗黙知などとも呼ばれる「あたり前」の
ゾーンがあり，これはその人々の存在を根底において支える重要な要素でもあ
る。それは異質性との出会いを通じて顕在化する特質をもつが，これを言語化
し，解明することが，「理解」の深みをつくると考えられよう。このためには
対象との長期的関係の維持が必要である。
　解釈や意味の多層性を考えれば，今日のマーケティングにおいて求められる
のは，マクロ的次元への関心の再活性化であろう。それは，消費者研究を例と
すれば，人間行動の一環としての消費という視点，人間の幸せ（well-being）
とは何かという問題意識79，消費の目的はどこにあるのかなどの問いに関係す
る。その解明のためには，文化，歴史，思想に関連した学問をはじめとして，
人文科学系の学問とマーケティングとの交流を密にしていくことが不可欠と言
えよう。
　本稿で提起した意味解釈の方法論の特色のひとつは，外部に向かいがちな研
究の意識を内に向ける自己凝視の態度にある。研究者は異質性との遭遇のなか
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で，自己の存在の底をはずし，それまでの認識を疑い，つぎつぎと改訂してい
く，柔軟で，機動的な姿勢を求められる。そのために，途切れることなく，日
常において解釈を継続することが必要であろう。厚みや深み，そして多様性の
ある精神世界を培った風土を尊重し，消費を通じた「生」のあり方を考えるこ
とも，今日のわが国のマーケティングには必要と考えられる。
注⑴　Sheldy D. Hunt, Marketing Theory, Grid Inc., 1976（阿部周造訳『マーケティング理論』千倉
書房，1979年。）
⑵　拙著『現代マーケティング・コミュニケーション─基礎理論的研究─』白桃書房，1988年；拙
著『解釈的マーケティング研究─マーケティングにおける「意味」の基礎理論的研究─』白桃書
房，1997年；拙著『意味解釈のマーケティング─人間の学としての探究─』白桃書房，2015年。
⑶　Elizabeth C. Hirschman and Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, 
Methods and Propositions,” Journal of Marketing, Summer 1982, pp. 92-101; M. B. Holbrook and 
E. C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, 
and Fun,” Journal of Consumer Research, September 1982, pp. 132-140; Morris B. Holbrook, 
“Emotion in the Consumption Experience: Toward a New Model of the Human Consumer,” in 
Robert A. Peterson, Wayne D. Hoyer, and William R. Wilson (eds.), The Role of Affect in Con-
sumer Behavior, Lexington Books, 1986, pp. 17-52.
⑷　Burleigh B. Gardner and Sidney J. Levy, “The Product and the Brand,” Harvard Business 
Review, March-April 1955, pp. 33-39; S. J. Levy, “Symbols for Sale,” Harvard Business Review, 
July ‒ August 1959, pp. 117-124; Sidney J. Levy, “History of Qualitative Research Methods in 
Marketing,” in Russell W. Belk (ed.), Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing, 
Edward Elgar, 2006, pp. 3-16; Philip Kotler and Sidney J. Levy, “Broadening the Concept of Mar-
keting,” Journal of Marketing, July 1969, pp. 10-15; Sidney J. Levy and Gerald Zaltman, 
Marketing, Society, and Conflict, Prentice-Hall, 1975.
⑸　John O’Shaughnessy, Interpretation in Social Life, Social Science, and Marketing, Routledge, 
2009, Preface; Laurel Anderson Hudson and Julie L. Ozanne, “Alternative Ways of Seeing 
Knowledge in Consumer Research,” Journal of Consumer Research, March 1988, p. 509; Morris 
B. Holbrook, “What is Consumer Research?” Journal of Consumer Research, June 1987, pp. 128-
132; Elizabeth C. Hirschman, “Humanistic Inquiry in Marketing Research: Philosophy, Method, 
and Criteria,” Journal of Marketing Research, August 1986, pp. 237-249; Elizabeth C. Hirschman, 
“Scientific Style and the Conduct of Consumer Research,” Journal of Consumer Research. Sep-
tember 1985, pp. 225-239; Elizabeth C. Hirschman (ed.), Interpretive Consumer Research, 
Association for Consumer Research, 1989.
⑹　F. Machlup and U. Mansfield, The Study of Information, John Wiley & Sons, Inc., 1983.
⑺　Leon Zurawicki, Neuromarketing, Springer, 2010; Patrick M Georges, Anne-Sophie Bayle-
Tourtoulou and Michel Badoc, Neuromarketing in Action. Kogan Page, 2014.
⑻　Richard P. Bagozzi, “Marketing as an Organized Behavioral System of Exchange,” Journal of 
Marketing, October 1974, pp. 77-81; R. P. Bagozzi, “Marketing as Exchange,” Journal of Market-
ing, October 1975, pp. 32-39.
63マーケティングにおける意味解釈研究の方法論的課題
63
⑼　Wroe Alderson, “Psychology for Marketing and Economics,” Journal of Marketing, October 
1952, pp. 119-135; Warren J. Bilkey, “A Psychological Approach to Consumer Behavior Analy-
sis,” Journal of Marketing, July 1953, pp. 18-25; James A. Bayton, “Motivation, Cognition, 
Learning-Basic Factors in Consumer Behavior,” Journal of Marketing, January 1958, pp. 282-289; 
Norman Heller, “An Application of Psychological Learning Theory to Advertising,” Journal of 
Marketing, January 1956, pp. 248-254; Steuart Henderson Britt, “The Startegy of Consumer 
Motivation,” Journal of Marketing, April 1950, pp. 666-674; N. D. Rothwell, “Motivational 
Research Revisited,” Journal of Marketing, October 1955, pp. 150-154; N. D. Rothwell, “Is Motiva-
tion Research Really an Instrument of the Devil?” Journal of Marketing, October 1956, pp. 196-
199; Robert J. Williams, “Is It True What They Say about Motivation Research?” Journal of 
Marketing, October 1957, pp. 125-133; Ralph L. Westfall, Harpar W. Boyd Jr., and Donald T. 
Campbell, “The Use of Structured Techniques in Motivation Research,” Journal of Marketing, 
October 1957, pp. 134-139; George H. Brown, “Measuring Consumer Attitudes toward Products,” 
Journal of Marketing, April 1950, pp. 691-698; Elizabeth A. Richards, “A Commercial Application 
of Guttman Attitude Scaling Techniques,” Journal of Marketing, October 1957, pp. 166-173; Wil-
liam D. Tyler, “The Image, the Brand, and the Consumer,” Journal of Marketing, October 1957, 
pp. 162-165; Bardin H. Nelson, “Seven Principles in Image Formation,” Journal of Marketing, Jan-
uary 1962, pp. 67-71.
⑽　M. Haire, “Projective Techniques in Marketing Research,” Journal of Marketing, April 1950, 
p. 656.
⑾　Michael J. Mahoney, Human Change Processes, Basic Books, Inc., 1991.
⑿　大山正・東洋編『認知と心理学』認知心理学講座第１巻，東京大学出版会，1984年。
⒀　M. J. Mahoney, op. cit., pp. 67-88.
⒁　William L. Wilkie and Paul W. Farris, Consumer Information Processing, Marketing Science 
Institute, August 1976.
⒂　Morris B. Holbrook, “Emotion in the Consumption Experience: Toward a New Model of the 
Human Consumer,” in Robert A. Peterson, Wayne D. Hoyer, and William R. Wilson (eds.), The 
Role of Affect in Consumer Behavior, Lexington Books, 1986, pp. 17-52; Elizabeth C. Hirschman 
and Morris B. Holbrook, “Expanding Ontology and Methodology of Research on the Consump-
tion Experience,” in David Brinberg and Richard J. Lutz (eds.), Perspectives on Methodology in 
Consumer Research, Springer-Verlag, 1986, pp. 213-251.
⒃　遠藤利彦『喜怒哀楽の起源』岩波書店，1996年。
⒄　Robert B. Zajonc, “Basic Mechanisms of Preference Formation,” in R. A. Peterson, W. D. 
Hoyer, and W. R. Wilson (eds.), op,cit., pp. 1-16.
⒅　Elizabeth C. Hirschman and Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, 
Methods and Propositions,” Journal of Marketing, Summer 1982, pp. 92-101; M. B. Holbrook and 
E. C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, 
and Fun,” Journal of Consumer Research, September 1982, pp. 132-140.
⒆　Elizabeth C. Hirschman and Morris B. Holbrook, “Expanding Ontology and Methodology of 
Research on the Consumption Experience,” in D. Brinberg and R. J. Lutz (eds.), op.cit., pp. 213-
251.
⒇　Ap Dijksterhuis and Pamela K. Smith, Rick B. Van Baaren, and Daniël H. J. Wigboldus, “The 
Unconscious Consumer: Effects of Environment on Consumer Behavior,” Journal of Consumer 
Psychology, 15 (3), 2005, pp. 193-202; A Dijksterhuis and P. K. Smith, “What Do We Do Uncon-
64 早稲田商学第 447・448 合併号
64
sciously? And How?” Journal of Consumer Psychology, 15 (3), 2005, pp. 225-229.
21　下條信輔『サブリミナル・インパクト─情動と潜在認知の現代』筑摩書房，2008年。
22　藤田一郎『「見る」とはどういうことか　脳と心の関係をさぐる』化学同人，2007年。
23　拙著『意味解釈のマーケティング─人間の学としての研究─』白桃書房，2015年。
24　清水博『生命を捉えなおす』中央公論社．1978年；清水博・餌取章男『生命に情報をよむ』三
田出版会，1986年；清水博『生命と場所』NTT 出版，1992年。
25　Sidney J. Levy, Marketplace Behavior, Amacom, 1978.
26　Charles E. Osgood, George J. Suci, and Percy H. Tannenbaum, The Measurement of Meaning, 
University of Illinois Press, 1957.
27　拙著『現代マーケティング・コミュニケーション』白桃書房，1988年，第11章参照。
28　Marc D. Mey, TheCognitive Pradigm, The University of Chicago Press, 1992.
29　清水博『生命を捉えなおす』中央公論社，1978年；清水博・餌取章男『生命に情報をよむ』三
田出版会，1986年。
30　清水博『生命と場所』NTT 出版，1992年。
31　清水，同書。
32　David Glen Mick, “Levels of Subjective Comprehension in Advertising Processing and Their 
Relations to Ad Perceptions, Attitudes, and Memory,” Journal of Consumer Research, March 
1992, pp. 411-424; D. G. Mick and Claus Buhl, “A Meaning-based Model of Advertising Experi-
ences,” Journal of Consumer Research, December 1992, pp. 317-338.
33　Jeff B. Murray and Julie L. Ozanne, “Rethinking the Critical Imagination,” in Russell W. Belk 
(ed.), Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing, Edward Elgar, 2006, pp. 46-55.
34　Robert E. Kleine III and Jerome B. Kernan, “Contextual Influences on the Meanings Ascribed 
to Ordinary Consumption Objects,” Journal of Consumer Research, December 1991, pp. 311-324.
35　Yadin Dudai, Memory from A to Z, Oxford University Press, 2004, p. 160；瀬戸賢一『メタ
ファー思考』講談社，1995年，23-24頁。
36　Y. Dudai, Ibid.
37　佐藤信夫企画・構成『レトリック事典』大修館書店，2006年；芳賀純・子安増生編『メタファー
の心理学』誠信書房，1990年。
38　David Grant and Cliff Oswick (eds.), Metaphor and Organizations, Sage Publications, 1996, P. 2.
39　Gerald Zaltman and Robin Higie Coulter, “Seeing the Voice of the Customer: Metaphor-Based 
Advertising Research,” Journal of Advertising Research. July/August 1995, pp. 35-51; G. Zalt-
man, “Rethinking Market Research: Putting People Back In,” Journal of Marketing Research, 
November 1997, pp. 424-437; Robin A. Coulter, Gerald Zaltman, and Keith S. Coulter, “Interpret-
ing Consumer Perceptions of Advertising: An Application of the Zaltman Metaphor Elicitation 
Technique,” Journal of Advertising, Winter 2001, pp. 1-27; G. Zaltman, How Customers Think, 
Harvard Business School Press, 2003（藤川佳則・阿久津聡訳『心脳マーケティング─顧客の無
意識を解き明かす─』ダイヤモンド社，2005年。）
40　Jseph Pine II and James H. Gilmore, The Experience Economy, Harvard Business School 
Press, 1999（電通「経験経済」研究会訳『経験経済』流通科学大学出版，2000年。）；Annamma 
Joy and John F. Sherry Jr., “Speaking of Art as Emdodied Imajination: A Multisensory 
Approach to Understanding Aesthetic Experience,” Journal of Consumer Research, September 
2003, pp. 259-282.
41　Samuel K. Bonsu and Russell W. Belk, “Do Not Go Cheaply into That Good Night: Death-Rit-
ual Consumption in Asante, Ghana,” Journal of Consumer Research, June 2003, pp. 41-55.
65マーケティングにおける意味解釈研究の方法論的課題
65
42　Teresa M. Pavia and Marlys J. Mason, “The Reflexive Relationship between Consumer 
Behavior and Adaptive Coping,” Journal of Consumer Research, September 2004. pp. 441-454.
43　園原太郎・柿崎祐一・本吉良治監修『心理学辞典』ミネルヴァ書房，1971，209頁；『哲学事典』
平凡社，1971；長井真理『内省の構造』岩波書店，1991年。
44　Mats Alvesson and Kaj Sköldberg, Reflexive Methodology, Sage Publications, 2000.
45　金井壽宏「経営組織論における臨床的アプローチと民俗誌的アプローチ」『神戸大学国民経済
雑誌』第159巻第１号，1989年，55-85頁。
46　Edgar H. Schein, The Clinical Perspective in Fieldwork, Sage Publications, Inc., 1987.
47　Robert C. Prus, Pursuing Customers: An Ethnography of Marketing Activities, Sage Publica-
tions, Inc., 1989.
48　Eric J. Arnould and Melanie Wallendorf, “Market-Oriented Ethnography: Interpretaion Build-
ing and Marketing Strategy Formulation,” Journal of Marketing Research, November 1994, 
pp. 484-504.
49　John O’Shaughnessy, Explaining Buyer Behavior, Oxford University Press, 1992.
50　James P. Spradley, The Ethnographic Interview, Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1979.
51　Patricia A. Adler and Peter Adler, Membership Roles in Field Research, Sage Publications, 
Inc., 1987.
52　P. A. Adler and P. Adler, Ibid.
53　Michael H. Ager, Speaking of Ethnography, Sage Publications, Inc., 1986.
54　E. H. Schein, op. cit, E. H. Schein, Process Consultation Volume II, Addison-Wesley Publishing 
Company, Inc., 1987.
55　Craig J. Thompson, Howard R. Pollio, and William B. Locander, “The Spoken and the Unspo-
ken: A Hermeneutic Approach to Understanding the Cultural Viewpoints that Underlie 
Consumers’ Expressed Meanings,” Journal of Consumer Research, December 1994, pp. 432-452.
56　Edward F. McQuarrie and David Glen Mick, “Visual Rhetoric in Advertising: Text-Interpre-
tive, Experimental, and Reader-Response Analyses,” Journal of Consumer Research, June 1999, 
pp. 37-54.
57　Barbara. B. Stern, “Consumer Myths: Frye’s Taxonomy and the Structural Analysis of Con-
sumption Text,” Journal of Consumer Research, September 1995, pp. 165-185.
58　Grant McCracken, Culture and Consumption, Indiana University Press, 1988（小池和子訳『文
化と消費とシンボルと』勁草書房，1990年。）；G. McCracken, “Who is the Celebrity Endorser? 
Cultural Foundations of the Endorsement Prosess,” Journal of Consumer Research, December 
1989, pp. 310-321.
59　Kalman Applbaum and Ingrid Jordt, “Notes toward an Application of McCracken’s ‘Cultual 
Categories’ for Cross-Cultural Consumer Research,” Journal of Consumer Research, December 
1996, pp. 204-218.
60　Crag J. Thompson and Diana L. Haytko, “Speaking of Fashion: Consumers’ Uses of Fashion 
Discourses and the Appropriation of Countervailing Cultural Meanings,” Journal of Consumer 
Research, June 1997, pp. 15-42.
61　John W. Schouten and James H. McAlexander, “Subcultures of Consumption: An Ethnogra-
phy of the New Bikers,” Journal of Consumer Research, June 1995, pp. 43-61.
62　Eric J. Arnould and Melanie Wallendorf, “Market-Oriented Ethnography: Interpretation 
Building and Marketing Strategy Formulation,” Journal of Marketing Research, November 1994, 
pp. 484-504.
66 早稲田商学第 447・448 合併号
66
　　Wallendorf らによれば，イーミック（emic）とエティック（etic）という用語は言語学に由来
するが，今日では人類学とその他のエスノグラフィーに関する研究において使用されている。人
類学では，イーミックはネイティブのインフォーマントの視点を意味し，エティックは研究者の
データの分析を基礎とした解釈を示すといえる（M. Wallendorf and M. Brucks, “Introspection 
in Consumer Research: Implementation and Implications,” Journal of Consumer Research, 
December 1993, p. 349）
63　Deborah D. Heisley and Sidney J. Levy, “Autodriving: A Photoelicitation Technique,” Journal 
of Consumer Research, December 1991, pp. 257-272.
64　Mats Alvesson and Kaj Sköldberg, Reflexive Methodology, Sage Publications, 2000.
65　David Carson, Aurdrey Gilmore, Chad Perry, and Kjell Gronhang, Qualitative Marketing 
Research, Sage Publications, 2001.
66　Craig J. Thompson, “A Re-Inquiry on Re-Inquiries: A Postmodern for a Critical-Reflexive 
Approach,” Journal of Consumer Research, June 2002. pp. 142-145.
67　Lauel Anderson Hudson and Julie L. Ozanne, “Altenative Ways of Seeking Knowledge in 
Consumer Research,” Journal of Consumer Research, March 1988, pp. 508-521.
68　Elizabeth C. Hirschman, “Humanistic Inquiry in Marketing Research: Philosophy, Method, 
and Criteria,” Journal of Marketing Research, August 1986, pp. 237-249.
69　Crag J. Thompson, William B. Locander, and Howard R. Pollio, “Putting Consumer Experi-
ence Back into Consumer Research: The Philosophy and Method of Existential-Phenomenology,” 
Journal of Consumer Research, September 1989, pp. 133-145; C. J. Thompson, W. B. Locander, 
and H. R. Pollio, “The Lived Meaning of Free Choice: An Existential-Phenomenological Descrip-
tion of Everyday Consumer Experiences of Contemporary Married Women,” Journal of 
Consumer Research, December 1990, pp. 346-361.
70　吉田武『虚数の情緒』東海大学出版会，2000年。
71　吉田，同書
72　車谷長吉「読むことと書くこと─文学の基本─」（車谷長吉『錢金について』朝日新聞社，
2005年，所収）；車谷長吉『人生の四苦八苦』新書館，2011年。
73　Barbara B. Stern (ed.), Representing Consumers, Routledge, 1998.
74　『哲学事典』平凡社，1971年。
75　竹内敏雄『美学総論』弘文堂，1979年。
76　小林康夫・松浦寿輝編『表象─構造と出来事─』東京大学出版会，2000年。
77　B. B. Stern, op.cit.
78　M. Alvesson and K. Sköldberg, op.cit.
79　Russell W. Belk and Nikhilesh Dholakia, “Introduction: The Shaping of Consumption and Mar-
keting Institutions,” in R. W. Belk, N. Dholakia, and A. Venkatesh (eds.), Consumption and 
Marketing, Macro Dimensions, South-Western College Publishing, 1996.
